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OBLIKOVANJE VIZUALNE IDENTITETE PODJETJA 
HUDLAJF IN BLAGOVNE ZNAMKE HUDVISKI 
 
 
POVZETEK 
 
V diplomskem delu bom predstavili oblikovanje korporativne znamke podjetja z raznovrstno ponudbo 
storitev, med katere sodi tudi izdelek. Opisali bomo proces oblikovanja korporativne znamke v odnosu 
do znamke izdelka. Cilj diplomskega dela je razumeti korporativno znamko in jo oblikovati ter z 
upoštevanjem prave izbire arhitekture znamke oblikovati tudi znamko izdelka.  
Diplomska naloga je sestavljena iz dveh delov: teoretičnega in praktičnega. 
V teoretičnem delu bomo opredelili pojem korporativna znamka ter skozi teorijo obravnavali njen 
pomen v poslovnem svetu, njene značilnosti, vloge in strategije. Razumevanje teorije bomo nato 
prenesli in uporabili v praktičnem delu. 
V praktičnem delu bomo oblikovali del vizualne identitete korporativne znamke Hudlajf, kot so znak, 
logotip, barvni sistem, nabor črkovnih vrst in osnovni set tiskovin. Pri izdelavi slednje bomo oblikovali 
tudi del vizualne podobe znamke izdelka Hudviski. Pojavnost obeh bomo predstavili na korporativnih 
aplikacijah in izdelku samem. 
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DESINING A VISUAL IDENTITY FOR A COMPANY 
CALLED HUDLAJF AND THEIR BRAND HUDVISKI 
 
ABSTRACT 
 
The BA thesis presents the design process of a corporate brand for a company with a diverse portfolio 
of services, one of which is also a product. We will describe the design process of a corporate brand 
and its relationship with the product brand. The goal of the thesis is to understand and design a 
corporate brand whilst considering the right brand architecture of designing a product brand. 
The thesis consists of two parts, theoretical and practical. 
In the theoretical part, we will define the concept of a corporate brand and through theory discuss its 
meaning in the business world, its characteristics, roles and strategies. We will then implement and 
incorporate our findings in the practical part. 
The practical part focuses on designing a part of visual identity of the corporate brand Hudlajf, such as 
the symbol, logo, colour system, typeface, and business stationery items. We will also design a part of-
a visual identity of the product brand Hudviski. Lastly, we will present the appearance of both on a 
corporate applications and product itself. 
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1 UVOD 
 
Že v preteklosti je moč podob in vizualnega jezika pomembno in učinkovito izražala družbene 
in politične probleme. Živimo v času naraščajoče konkurenčnosti na trgu, kjer razum vse 
pogosteje zamenjujejo čustva. Razlog za tovrstno potrošniško družbo so podjetja, ki se borijo, 
da se njihovi izdelki in ponudbe razlikujejo od ostalih. Izdelki konkurenčnih podjetij in 
organizacij si postajajo vse bolj podobni, in s tem postane znamka podjetja vse bolj odločilna.  
»Vsak jezik je komunikacija, ampak vsaka komunikacija ne uporablja jezika« . Jezik je občutek 
in pogled izdelka/dizajna – ustvarjenega s ključnimi elementi barve, oblike, tipografije, 
teksture ... Tak jezik izraža sporočilo, ki ga ciljna publika razume po svoje. To razumevanje pa 
ustvari mnenje oziroma predstavo o stranki, produktu ali podjetju.1 
Kaj nas definira? To vprašanje se med ljudmi pojavlja že tisočletja. Toda v poslovnem svetu je 
odgovor nanj ključni vodič strateških odločitev. Uspešna organizacija je tista, ki pozna svojo 
podobo, ki si zna odgovoriti na vprašanje »Kdo smo?« Podoba oz. identiteta je temeljni 
element za gradnjo uspešne poslovne poti, za uspešno prihodnost in za uspešno trgovanje. V 
današnji družbi potrošnikov, se z znamkami srečujemo vsak dan in se tega morda sploh ne 
zavedamo. Živimo v svetu, kjer čustva premagajo naš razum, kjer uspešna znamka poteši naša 
čustva, ne razuma in začne živeti v trenutku, ko vstopi na trg. In zakaj se nekdo raje odloči za 
en izdelek kot za drugega in zakaj jim določen izdelek daje občutek varnosti, drugi pa ne? 
Razum izgublja svojo potencialno moč in na plan vse bolj prihaja poznanje čustev. Dizajn to 
zelo dobro izkorišča v prid povezave stranke z znamko korporacij.    
Z vidika grafičnega oblikovanja je tematika, ki jo obravnavamo v pričujoči diplomski nalogi,  
zanimiva zaradi pomembnosti vizualnega jezika, s katerim se grafični oblikovalec nemalokrat 
sreča, še posebej v svetu, kjer nova in mlada podjetja nastajajo skorajda vsak dan. Od 
grafičnega oblikovalca se velikokrat, še posebej pri oblikovanju celostne grafične podobe 
podjetij, pričakuje razumevanje vseh parametrov, ki vplivajo na končni ugled korporativne 
znamke. Ker pa v poslovnem svetu in svetu grafičnega oblikovalca pogosto pride do nejasnosti 
in velikokrat do napačnega tolmačenja znamke, želimo to področje raziskati in ga celostno 
razumeti. V naslovu naloge smo vizualno identiteto povezali zgolj s podjetjem, blagovno 
znamko pa z izdelkom. Blagovno znamko imata oba, prav tako imata oba vizualno identiteto. 
Podjetje ima korporativno znamko, izdelek pa znamko izdelka. Vizualna identiteta je del obeh 
znamk. Znamka definira vse od imena podjetja, ljudi, ki ga sestavljajo, do komuniciranja, 
okolja, vizualne identitete, … Tako bomo v praktičnem delu diplomske naloge oblikovali del 
vizualne identitete korporativne znamke Hudlajf in del vizualne identitete znamke izdelka 
Hudviski. Ostali del predstavlja značaj slikovnega gradiva, pojavnost v medijih, urejenost 
poslovnih prostorov itd. Izraz »blagovna znamka« zaradi lažjega razumevanja iz diplomskega 
dela postavljamo na stran in se osredotočamo izključno na korporativno znamko in znamko 
                                                          
1 Peter BONNICI, Visual language: the hidden medium of communication, Brighton 1998, str. 24. 
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izdelka. V praktičnem delu se izraza korporativna znamka in znamka izdelka navezujeta na del 
vizualne identitete, ki jo oblikujemo. 
Za razumevanje znamke bomo v prvem delu predstavili vsebinske komponente (korporativna 
identiteta, struktura znamke, podoba in ugled podjetja, organizacijska kultura in 
komuniciranje podjetja, arhitektura in strategija znamke, vloga in pomen znamke in vizualna 
podoba znamke). Slednje bomo v praktičnem delu uporabili na primeru korporativne znamke 
in znamke izdelka. 
 
2 KORPORATIVNA ZNAMKA IN ZNAMKA IZDELKA 
 
2.1 OPREDELITEV POJMA KORPORATIVNA ZNAMKA  
 
Marty Neumeier v svoji knjigi the brand gap o definiciji korporativne znamke zapiše sledeče: 
»O njej govori veliko ljudi, ampak le peščica jo razume. Še manj pa jih zna z njo gospodariti. A 
vendar jo vsi hočejo. Kaj je to? Znamka – domnevno najmočnejše poslovno orodje. Dandanes 
naše odločitve temeljijo na simboličnih atributih. Kako izdelek izgleda? Kje ga prodajajo? 
Kakšni ljudje ga kupujejo? Kateri skupnosti se bom pridružil, če ga kupim? Kaj cena pove o 
njegovi privlačnosti? Kaj ostali pravijo? In končno, kdo ga izdeluje? Ker če lahko zaupamo 
proizvajalcu, lahko zaupamo izdelku«.2 
Kot vidimo, se Neumeierjeva definicija  nanaša na neoprijemljive značilnosti korporativne 
znamke in trdi, da je znamka občutek glede izdelka, storitev ali podjetja. Občutek zato, ker 
smo čustvena, intuitivna bitja, čeprav se trudimo biti racionalni. Znamko na koncu definira 
posameznik, ne podjetje, ne trg in ne splošna javnost. Ko dovolj posameznikov o znamki deli 
enak občutek, lahko podjetje reče, da ima znamko. Drugače povedano, znamka ni to, kar 
praviš ti, ampak to, kar pravijo drugi. Upravljanje znamke je upravljanje razlik, ne tistih na 
dokumentih, ampak tistih v očeh.3 
V nasprotju z zgornjo definicijo Jones & Slater navajata, da je znamka proizvod, ki zagotavlja 
funkcionalne koristi in dodatno vrednost, za katero stranke same ocenijo, ali želijo proizvod 
kupiti ali ne.4 Osnovna ideja, ki stoji za znamko, je, da kar organizacija počne, kar si lasti in kar 
izdeluje, projicira jasno idejo, kaj je in kakšni so njeni cilji. Najbolj učinkovita pot, ki to omogoča 
je, da vse, kar organizacijo obkroža (izdelki, okolje, komunikacija, vedenje) z namenom, 
predstavo in izgledom, konsistentno združi.5  
                                                          
2 Marty NEUMEIER, The brand gap, San Francisco 2006, str. 8. 
3 NEUMEIER 2006, op. 2, str. 2. 
4 Jon Philip JONES in Jan S. SLATER, What's in a name?: advertising and the concept of brands, New York 2003, 
str. 32. 
5 Wally OLINS, Brand book, London 2008, str. 28. 
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Kline opozarja, da se moramo, ko govorimo o znamki, zavedati, da lahko ta pojem uporabljamo 
v več pomenih, zato je prebiranje literature včasih malce oteženo. To je posledica 
nedoslednega prevajanja tega pojma različnih slovenskih avtorjev iz tuje literature. Prva 
skrajna možnost je, da podjetje nastopa kot podjetje in so vsi njegovi izdelki in storitve 
označeni le z imenom oziroma z logotipom podjetja. Druga skrajnost je, da podjetje prodaja 
vrsto izdelkov, ki imajo vsi svoje posebno ime, ime podjetja pa je povsem podrejeno. Vmes so 
prehodne možnosti, ko prisotnost imena podjetja upada in hkrati narašča prisotnost (pomen) 
znamk. Podjetje z eno korporativno znamko postane znamka njegovih izdelkov in storitev.6 
Olins navaja, da se je uporabila besedna zveza »korporativna identiteta«, ko se je korporacija 
predstavila javnosti. Korporativna osebnost je manifestirana duša in persona organizacije. 
Manifestacija korporativne osebnosti pa je korporativna identiteta. Dandanes bi nekateri rekli, 
da je korporativna znamka otipljiva manifestacija korporativne osebnosti. V težki bitki med 
korporativno osebnostjo in korporativno znamko zmaguje slednja. To pomeni, da beseda 
»znamka« zaobjema tako korporacijo kot celoto kot tudi njene izdelke in ponudb. Beseda 
»znamka« ima tudi opravičljive finančne konotacije v primerjavi z izrazi, kot so identiteta, 
podoba in ugled, ki jih sčasoma dopolnjuje ali nadomešča.7 
Zgoraj navedeno pojasnjuje zapletenost znamke kot simbola. Tega se zaveda tudi de 
Chernatony, ki pravi, da so znamke zapletene danosti, ki se sicer porajajo v trženjskih načrtih, 
a v resnici obstajajo predvsem v glavah porabnikov.8 
S tem se strinja tudi Kapferer, ki pravi: »Znamka ni izdelek, ampak izdelku podeljuje pomen in 
določa njegovo identiteto, tako časovno kot prostorsko. /.../ Znamke prepogosto preučujemo 
le na podlagi posameznih sestavin: imena, logotipa, oblikovanja ali embalaže, oglaševanja ali 
sponzorstev... V resnici se pravo upravljanje znamke začne že precej prej, in sicer s strategijo 
ter dosledno in celovito vizijo«.9 
 
2.2 KORPORATIVNA IDENTITETA 
 
Identiteta je, kot pravi oksfordski slovar, kvaliteta ali sposobnost biti isti, je absolutna ali 
vsebinska enakost, istost.10 Je koncept, ki je prevzet iz psihologije. Povezan je s človekovo 
osebnostjo, na tem mestu pa je pojem prenesen na podjetje. Podjetje želi s posredovanjem 
lastne identitete ciljni publiki, doseči, da bi si različne interesne skupine ustvarile predstavo o 
podjetju kot celoti ali kot znamki izdelka oziroma storitve, ki so zanjo preferenčne in hkrati 
                                                          
6 Miro KLINE, Podjetje je blagovna znamka, Podjetnik, dostopno na <http://www.podjetnik.si/clanek/podjetje-=-
blagovna-znamka-20031006> (5. 5. 2018). 
7 OLINS 2008, op. 5, str. 14. 
8 Leslie DE CHERNATONY, Blagovna znamka: od vizije do vrednotenja. Strateško oblikovanje in vzdrževanje 
blagovnih znamk. Ljubljana 2002, str. 35. 
9 DE CHERNATONY 2002, op. 8, str. 54. 
10 Jernej REPOVŠ, Kako nastaja in deluje učinkovita, tržno usmerjena celostna grafična podoba kot del 
simboličnega identitetnega sistema, Ljubljana 1995, str. 17. 
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drugačne od konkurenčnih ponudnikov.11 Vsaka identiteta mora imeti svoj namen in 
pripadnost. Korporacija bo učinkovita samo, če bodo ljudje znotraj nje bili ponosni na 
organizacijo, delovanje, bili medsebojno povezani, imeli skupne interese in brezpogojno 
razumeli cilje in ambicije celotnega podjetja oziroma organizacije. V praksi ima vsako podjetje 
identiteto. Če jo izrazito nadzoruje, ima lahko zelo močan vpliv na korporativno kulturo.12 
To pomeni, da identiteta ne more biti samo slogan ali skupek besednih zvez: identiteta mora 
biti vidna, oprijemljiva in celovita. Izdelki, ki jih podjetje izdeluje ali prodaja, morajo izražati 
njen standard in njene vrednote. Stavba, v kateri podjetje deluje ali prodaja, poslovni prostori, 
tovarne, opremljenost in vzdrževanost celotnega okolja  – vse to sestavlja manifestacijo 
identitete. Tudi korporacijsko komuniciranje, material, ki ga podjetje uporablja za oglaševanje 
(npr. navodila za uporabo) mora kakovostno in konsistentno odražati organizacijo kot celoto 
in njene cilje. Vse to je vidno, oprijemljivo in oblikovano – zato je dizajn pomemben sestavni 
del identitete korporacije. Na drugi strani pa je prav tako pomemben odnos organizacije do 
zaposlenih, javnosti, strank in dobaviteljev. Ta sicer neopazna komponenta postane še posebej 
opazna pri storitvenih dejavnostih, ki nimajo oprijemljivih izdelkov, zato je prav njihov 
konsistenten odnos tisti, ki poudarja korporativno identiteto13. 
 
                                                          
11 KLINE 2003, op. 6. 
12 Wally OLINS, Corporate identity: making business strategy visible through design, London 1989, str. 29. 
13 OLINS 1989, op. 12, str. 7. 
Slika 1  Janja Štorgelj, Model korporativne identitete, 2008 
 
11 
Za lažje razumevanje Olins poda štiri glavna področja, ki predstavljajo korporativno identiteto. 
To so: 
 izdelek ali storitev (kaj podjetje dela in kaj prodaja); 
 okolje (kje podjetje dela in prodaja – prostor fizičnega stika); 
 komunikacija (kako se podjetje predstavlja javnosti); 
 vedenje (kako se ljudje znotraj organizacije vedejo drug do drugega in kako do strank 
zunaj organizacije). 
 
Vse našteto izraža ideje o podjetju.14 Na oblikovanje identitet korporacije vplivajo številni 
dejavniki, kar vidimo na sliki 2.  
Pravo vprašanje, ki se ga morajo podjetja zastaviti, je, ali so oni tisti, ki nadzorujejo svojo 
identiteto ali je identiteta tista, ki nadzoruje njih. Vse pogosteje pa je prav identiteta ustvari 
razliko med uspešnim in neuspešnim podjetjem. Nenazadnje smo mi tisti, ki izbiramo med eno 
in drugo organizacijo, med enim in drugim izdelkom. Podjetja z uspešnimi izdelki in dobro 
usmerjeno identiteto bodo zagotovo premagala konkurenco, katere izdelki so prav tako dobri, 
a imajo šibko vizualno identiteto.15 
                                                          
14 OLINS 1989,  str. 29. 
15 Prav tam, str. 35. 
Slika 2  Olins Wally, Štirje vektorji, skozi katere se korporativna znamka predstavlja, 2008 
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2.2.1 Struktura korporativne identitete 
 
Veliko ljudi meni, da korporativno identiteto sestavljajo simbol, logotip, barve, tipografija ali 
celo stavbe, izdelki, vizualni izgled, dizajn, ... Vse to drži, vendar pojem zajema tudi  
organizacijo podjetja, npr. je centralizirano ali decentralizirano in do kakšne meje.16 To 
potrjuje tudi Podnar in dodaja, da poleg korporativnih simbolov korporativna identiteta izraža 
tudi vedenje organizacije in zaposlenih, ki obenem organizacijo tudi najbolje odsevata.17 
Korporativna identiteta lahko prav tako izraža razdeljenost podjetja na oddelke ali hčerinske 
družbe in njihovo medsebojno povezanost. Organizacije imajo nešteto možnosti izražanja 
svoje strukture, strukturo identitete pa lahko razdelimo v tri kategorije: 
 enovita, kjer organizacije uporabljajo eno ime in en vizualni stil (BMW, Tesco, IBM). 
 podprta, kjer ima organizacija skupino podjetij, ki so podprti z enim imenom in 
identiteto (General Motors, United Technologies; P & O). 
 zaznamovana, kjer podjetje deluje skozi serijo znamk, ki med sabo niso nujno 
povezane ali niso povezane s korporacijo (Procter & Gamble, Unilever).  
Čeprav se ta razdelitev zdi urejena, so v praksi meje med različnimi strukturami identitete 
zamegljene.18 
 
2.2.2 Upravljanje ugleda podjetja in njegove korporativne znamke 
 
Za nove podjetnike je značilno, da so usmerjeni predvsem v pridobivanje novih poslov in 
gradnjo mreže poslovnih partnerjev. V takšnih razmerah so mala podjetja veliko bolj 
izpostavljena naključnim vplivom iz poslovnega okolja in zato bolj ranljiva kot velika podjetja, 
ki so usmerjena na trende, ki odražajo navade potrošnikov. Da bi lahko malo podjetje v 
takšnem nepredvidljivem okolju imelo oprijemljivo in stabilno točko, mora že v začetku 
svojega poslovanja razvijati lastno korporativno znamko. Uspešno korporativno znamko pa bo 
podjetje zgradilo zgolj z uspešnim upravljanjem svojega ugleda pri ključnih skupinah 
deležnikov. Velik del svojih naporov mora najprej usmeriti v interno komuniciranje, vedenje 
zaposlenih in vodstva ter izdelavo celostne podobe podjetja ter s tem preiti tudi v učinkovito 
upravljanje zunanjega komuniciranja.19 
 
 
                                                          
16 OLINS 1989, op. 12, str. 78. 
17 Klement PODNAR, Razumevanje koncepta korporativne identitete, Akademija MM, IV/6 , 2015, str. 18. 
18 OLINS 1989, op. 12, str. 78. 
19 KLINE 2003, op. 6. 
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2.2.2.1  Podoba in ugled podjetja 
 
Pojem podoba obsega vse, kar se o določenem podjetju misli in občuti. Gre za dinamičen 
pojem, oblikovan skozi vedenje subjekta in izoblikovan iz občutkov, mišljenj, želja idealov in 
asociacij.20 Ti se oblikujejo v kontaktu s podjetjem in z interpretacijo informacije o podjetju. 
Vprašanja kot so »Kako stranke vidijo podjetje?« in »Kako podjetje misli, da ga vidijo 
stranke?«, se izražajo skozi storitve in izdelke podjetja, poslovne prostore, oglaševanje, 
komunikacije s strankami in z uslužbenci (tudi najmanjše podrobnosti, na primer kako se 
oglasijo na telefon).21 Podoba podjetja vsekakor obstaja, naj si to podjetje želi ali ne, zato jo 
upravljajo in po potrebi spreminjajo.22 
Seveda se podoba korporacij stalno spreminja. Ko prihajajo nove informacije, novi poslovni 
trendi, se korporativni podobi spremeni vtis. Na primer, ko se podjetje veča in število 
uslužbencev naraste iz devet na šestdeset v obdobju dveh let, se to lahko razume kot dejstvo, 
da podjetju posel cveti ali pa kot prehitro rast podjetja, ki več ne bo moglo vzdrževati novih 
poslov.23 
Eden izmed pomembnejših elementov ugleda je politika poslovanja. Ta zajema strategijo, 
strukturo organizacije, poslovanja in njegove nadzorne sisteme. Vpliva na podobo podjetja, 
izdelke in storitve, ki jih ta ponuja strankam in na vse oblike komuniciranja s pomembnimi 
interesnimi skupinami. S politiko poslovanja podjetje opredeli cilje svojega poslovanja v 
določenem časovnem obdobju.24 
Štorgelj opisuje ugled podjetja kot vrednotenje njegove korporativne podobe, in sicer tako, da 
podjetja in njihova vodstva tekmujejo za tržni delež in naklonjenost deležnikov. Podjetju 
naklonjenost deležnikov predstavlja dolgoročno konkurenčno prednost. Dober ugled daje 
podjetju strateško vrednost, in s tem tudi strateško prednost, ki ob stalnem prizadevanju za 
naklonjenost deležnikov prestavlja vsem konkurentom neopredmeteno oviro.25 
                                                          
20 REPOVŠ 1995, op. 10, str. 19. 
21 NAPOLES 1988, op. 19, str. 20. 
22 Grahame DOWLING, Creating corporate reputation, Oxford 2001, str. 234. 
23 NAPOLES 1988, op. 19, str. 20. 
24 KLINE 2003, op. 6. 
25 Janja ŠTORGELJ, Korporativna blagovna znamka in njen ugled, Akademija MM, XIII/12, 2008, str. 35–48. 
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Dowling v svoji knjigi opiše 13 načinov, kako ugled pripomore k uspešnosti podjetja, kar 
prikazuje slika 3.26  
Ugled lahko hitro izgubimo, zelo težko pa ga je povrniti.27 Kline še doda, da je pri majhnih 
podjetjih element upravljanja ugleda in korporativne znamke najpomembnejši. Posebej je 
treba poudariti osebnost in identiteto vodje podjetja, katerega slog vodenja in načela se 
uveljavljajo tako v viziji in poslanstvu kot tudi organizacijski kulturi, ki v njem prevladuje.28 
                                                          
26 DOWLING 2001, op. 24, str. 12–13.   
27 Prav tam, str. 226.  
28 KLINE 2003, op. 6. 
Slika 3 Grahame Dowling, 13 načinov, kako ugled pripomore k uspešnosti podjetja, 2001 
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Slika 4 Janja Štorgelj, Odnos korporativne identitete, podobe in ugleda, 2008 
 
2.2.2.2 Organizacijska kultura in komuniciranje 
 
Kultura je, med drugim, tudi slika posameznih skupin. Če je v podjetju vrsta zaposlenih, ki 
skupaj delajo že dalj časa in so se pri delu srečali s težavami in jih premagali, takšna skupina 
odločilno vpliva na naravo kulture podjetja. Delavci, ki se na novo pridružijo skupini, bodo 
uveljavljeno kulturo prevzeli in jo ohranjali. Koncept, ki je ključen tudi na področju upravljanja 
podjetja, je sestavljen iz organizacijske kulture in komuniciranja. Organizacijska kultura 
pomeni sistem skupnih vrednot (kaj je pomembno?) in prepričanj (kako stvari delujejo?), ki so 
odsev zaposlenih v podjetju in predstavljajo norme vedenja zaposlenih. Organizacijsko kulturo 
lahko analiziramo na treh ravneh. Ena od katerih so vidni artefakti: ureditev pisarn, slog 
oblačenja, način govora na delu, dokumentacija, tehnologija, vrednote in temeljne domneve 
podjetja itd. S stališča oblikovanja in vzdrževanja znamk je potrebno ugotoviti, v kolikšni meri 
se vizija znamke in organizacijska kultura ujemata in kje bi bile potrebne morebitne 
spremembe. Z analizo vizije znamke in prevladujoče organizacijske kulture lahko menedžer 
oceni, kako prvine kulture bodisi krepijo bodisi slabijo uresničevanje vizije znamke.29  
                                                          
29 DE CHERNATONY 2002, op. 8, str. 150. 
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Znamka, ki nastane v organizaciji z močno kulturo, skladno z okoljem, v katerem ta posluje, 
ima večjo možnost, da postane vodilna.30 Odnosi z javnostmi, oglaševanje in druge oblike 
komuniciranja, kot so neposredna pošta, publiciteta, prodajno osebje in sponzoriranje, so 
dejavniki, ki podjetju pomagajo oblikovati njegov ugled. Pri malih podjetij oblike medosebnega 
komuniciranja, predvsem pa vedenje vodje in zaposlenih, pomembno vplivajo na oblikovanje 
ugleda podjetja in s tem na ustvarjanje močne korporativne znamke.31 
 
2.2.2.3 Poslanstvo in vizija podjetja 
 
Poslanstvo je razlog za obstoj organizacije. Vsaka organizacija mora imeti razlog za svoj obstoj. 
Organizacija opravlja aktivnosti, ki jih ljudje iz določenega razloga izvajajo v njenem imenu.32 
Znotraj organizacije morajo delavci imeti občutek, da je njihovo delo pomembno in da vpliva 
na življenje ljudi. Poslanstva so najboljša takrat, kadar jih vodi vizija. Kot primer lahko 
navedemo Thomasa Monaghana, ki je želel dostaviti vročo pico v tridesetih minutah v vsako 
hišo, kjer so jo naročili. Tako je nastalo podjetje Domino's Pizza.33 Poslanstvo ni v temdelu 
organizacije, temveč v koristih, vrednostih in vrednotah, ki jih prinaša okolju v menjavo. Okolja 
omogočajo obstoj organizacije prav zaradi njenega poslanstva. Pri snovanju celostne grafične 
podobe organizacije že poslanstvo in kompetentnost organizacije zelo močno opredeljujeta 
pomene, ki bodo vgrajeni v likovne strukture celostne grafične podobe organizacije. Skoznje 
se oblikujejo podoba, zaznavanje in končno tudi mnenje, da organizacija svoje poslanstvo 
opravlja dobro oz. slabo. 
Vizija je tisto, česar si organizacija želi. Vizija je želena identiteta organizacije, je dobra želja in 
so sanje o idealnem stanju organizacije; o tem, kar bi organizacija lahko bila. Je tudi predstava 
o sožitju organizacije z njenimi okolji.34 Vsak podjetnik ima svojo vizijo podjetja v bolj ali manj 
eksplicitni obliki. V prvi vrsti je namenjena zaposlenim, torej usmerjanju znotraj podjetja. 
Podjetje z njeno pomočjo motivira zaposlene in jih osredotoča na višje cilje, opredeljuje 
omejitve poslovanja, omogoča splošno in poenoteno temo za komuniciranje z zunanjimi 
deležniki in pomaga razločevati podjetje od tekmecev.35 
 
 
 
                                                          
30 Prav tam, str. 166. 
31 KLINE 2003, op. 6. 
32 REPOVŠ 1995, op. 10, str. 54. 
33 Philip KOTLER, Marketing management - trženjsko upravljanje: analiza, načrtovanje, izvajanje in nadzor, 
Ljubljana 1996, str. 68. 
34 REPOVŠ 1995, op. 10, str. 54–57. 
35 KLINE 2003, op. 6. 
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2.3 ARHITEKTURA ZNAMKE 
 
Vsaka organizacija mora ustvariti nekakšen okvir znotraj katerega njena znamka deluje, 
čemur pravimo arhitektura znamke. Le-ta naj bi bila jasna, razumljiva in konsistentna. Olins 
piše o treh možnih modelih arhitekture znamke, ki jih prikazuje slika 5.36 
Kljub temu, da se organizacija odloči za strategijo znamk, to še ne pomeni, da jo je dejansko 
tudi ustvarila in uvedla. Vsak izdelek z imenom še ne pomeni tudi znamke. Izdelek z imenom 
postane znamka takrat, ko dobi svoje zavedanje in potrditev na trgu.37 
Čeprav je danes uporaba močnih korporacijskih znamk poudarjena, še ni prijema, ki bi bil v 
vsakem trenutku primeren za vsa podjetja. Vsako podjetje mora dobro premisliti svojo 
strukturo uporabljenih znamk in se ob upoštevanju številnih dejavnikov odločiti, katera je zanj 
najprimernejša.38 
Kupci od znamke pričakujejo, da jim bo v pomoč pri prvem nakupu. Pričakujejo, da bo 
dokazovala kompetentnost izdelka in s tem večala varnost nakupa, torej zmanjšala verjetnost 
                                                          
36 OLINS 2008, op. 5, str. 44–51.  
37 Tomaž KORELC, Ustvarjanje blagovne znamke, Podjetnik, IX/8, 2000, str. 39. 
38 KLINE 2003, op. 6. 
Slika 5 Olins Wally, Trije možni modeli arhitekture znamke, 2008 
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napačne nakupne odločitve. Kljub množici znamk na tržiščih pa številna podjetja uporabljajo 
pri oblikovanju znamke strategijo imitacije. Posledica tega je, da so njihove znamke brez prave 
konkurenčne prednosti. Dolgoročno gledano to za podjetja nikakor ni dobra poslovna 
strategija. S tem pa so prikrajšani tudi porabniki.39  
Trije primeri arhitekture znamk so zgolj smernice, saj ima vsaka izmed njih svoje prednosti in 
slabosti. Vsaka je superiorna v določenih okoljih. Ko se okolje spremeni, se lahko zgodi, da je 
treba arhitekturo spremeniti ali prilagoditi. Navsezadnje je znotraj vsakega modela nešteto 
možnih poti do sprememb in prilagoditev sistema.40 
 
2.4 USPEŠNA ZNAMKA  
 
Vodilna na svetu je Coca-Cola z znamko vredno 70 bilijonov dolarjev, kar je več kot 60% njihove 
tržne vrednosti podjetja. Podjetju vrednost njihove znamke služi kot orodje, da si zagotovi 
finance in nakupe, da oceni škode v primerih sodnega postopka in da utemelji ceno zaloge. Ko 
postanejo znamke vse bolj opazne, se podjetja usmerijo v okrepitev njihove vrednosti. 
Potrošniki zaupajo znamki, ko njihove izkušnje izenačijo ali premagajo njihova pričakovanja. 
Njena vrednost raste sorazmerno s tem, kako hitro in enostavno lahko stranke vaši ponudbi 
rečejo »ja«.41 
Razvoj znamke zahteva čas in denar. Gre nedvomno za naložbo, ki lahko ob primernem 
upravljanju zagotavlja precejšen dobiček. Žal nekatere organizacije na vzpostavljanje znamke 
ne gledajo kot na dolgoročen proces, in ker dobička ne dosežejo dovolj hitro, zmanjšajo 
sredstva za naložbo. Po De Chernatonyju je uspešna znamka prepoznaven izdelek, storitev, 
oseba ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne 
in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami.42 
Neumeier uspešnim znamkam pravi, da so karizmatične zato, ker so konstantna tema v 
pogovorih kultur. Znamke kot so Coca-Cola, Apple, Nike, IBM, Virgin, IKEA, BMW in Disney, so 
postale moderne ikone, saj stojijo za vrednotami, ki si jih ljudje želijo: veselje, inteligenca, moč, 
uspeh, udobje, stil, materinska ljubezen in domišljija. Karizmatična znamka je lahko katerikoli 
izdelek, ponudba ali podjetje, za katerega so ljudje prepričani, da ni zamenljiv. Med 
značilnostmi karizmatične znamke so jasno konkurenčno stojišče, smisel pravičnosti, visoka 
stopnja zaupanja in posvečanje estetiki. Slednji predvsem zato, ker je jezik občutenja v družbi, 
ki je preplavljena z informacijami in revna s časom, ljudje veliko bolj cenijo občutenje kot gole 
informacije. Pravzaprav je estetika tako močna, da lahko potrošno blago spremeni v premijski 
izdelek. Dober primer tega je Morton sol. Vsakdanja sol je potrošno blago – razen, če ima na 
                                                          
39 Miro KLINE, Vem, kaj kupujem, Podjetnik, 10. 7. 1994 dostopno na <http://www.podjetnik.si/clanek/vem-kaj-
kupujem-19941007> (5. 5. 2018). 
40 OLINS 2008, op. 5, str. 53. 
41 NEUMEIER 2006, op. 2, str. 12. 
42 DE CHERNATONY 2002, op. 8, str. 24. 
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embalaži ilustracijo deklice. »Dolgočasnih izdelkov ni, so samo dolgočasne znamke,« pravi 
Neumeier. Ljudje svoje nakupovalne odločitve snujejo predvsem na simbolnih iztočnicah kot 
na funkciji, koristi in ceni. Da bo znamka uspešna, je potrebno poskrbeti za prepričljivost 
simbolov.43 
 
2.5 VLOGA IN POMEN ZNAMK 
 
2.5.1 Vloga znamk 
 
Povprečen državljan se vsak dan sreča s približno šest tisočimi oglasi in vsako leto z več kot 
dvanajst tisočimi novimi izdelki. Znamke imajo moč, da strankam skrajšajo to množično pot do 
prave izbire izdelka ali storitve. Wheeler opiše tri primarne naloge znamke: 
 navigacija (znamke omogočijo stranki izbiro med široko paleto izdelkov ali storitev), 
 zagotovilo (znamke izražajo kakovost izdelka ali storitve in zagotovijo stranki, da je 
ubrala pravo smer) in  
 povezanost (znamke uporabljajo slike, vizualni jezik in asociacije, da se stranke z njimi 
lažje identificirajo).44 
Med številnimi vlogami je tudi hitra prepoznavnost. Zavedati se moramo, da znamke igrajo 
številne vloge, na primer ustvarjajo zaupanje ali omogočajo uporabniku, da ljudi nebesedno 
seznanja z značilnostmi svoje osebnoti.45 Koncept dodane vrednosti znamke je vrednost, ki 
nastane zaradi: 
 izkušnje z znamko, 
 ljudi, ki so znamko že uporabljali ali pa so bilei v kakršnem koli stiku z njo, 
 prepričanja, da je znamka učinkovita in 
 elementa identitete znamke.46 
 
2.5.2 Pomen znamk za podjetje 
 
Znamka prinaša prodajalcu velike prednosti. Visoka vrednost znamke podjetju zagotavlja 
konkurenčne prednosti. Stroški za trženje so zaradi visoke prepoznavnosti znamke in zvestobe 
kupcev manjši. Podjetje je bolj učinkovito pri pogajanju z distributerji in trgovci na drobno, od 
katerih kupci pričakujejo, da bodo imeli znamko. Prav tako lahko podjetje zaračuna višjo ceno 
                                                          
43 NEUMEIER 2006, op. 2, str. 12, 18, 19. 
44 Alina WHEELER, Designing brand identity: an essential guide for the whole branding team, New Jersey 2003, 
str.2. 
45 DE CHERNATONY 2002, op. 8, str. 25. 
46 Tihomir VRANŠEVIĆ, Upravljanje markama, Zagreb 2007, str. 11. 
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kot konkurenti, ker ima znamka višjo zaznano kakovost. Lažje tudi širi znamko, ker ima znamka 
veliko verodostojnost. Tako daje prednost proizvajalcu, da pritegne zvesto in dobičkonosno 
skupino porabnikov. Navedba imena podjetja poleg znamke pomaga oglaševati kakovost in 
velikost podjetja. Znamka in zaščitni znak proizvajalca zagotavljata pravno zaščito posebnim 
značilnostim izdelka, ki bi jih sicer hitro posnemali konkurenti. Predvsem pa znamka nudi 
podjetju obrambo pred kruto neizprosno konkurenco.47 
 
2.5.3 Pomen znamk za stranke 
 
Po Kellerju znamka stranki pomeni: 
 identifikacijo porekla blaga, 
 določanje odgovornosti proizvajalca,  
 zmanjševanje tveganja in stroškov pri iskanju izdelka,  
 obljubljeno jamstvo, 
 dogovor s proizvajalcem izdelka,  
 simbolno sredstvo in 
 znak kakovosti.48 
 
Znamka vpliva na ugled stranke, vendar tudi stranka vpliva na ugled znamke. Stranka se bo 
odločila za nakup tistih znamk, ki izpolnjujejo njene želje, življenjski slog ali družbeno 
pripadnost. Z znamko se strankam nekaj obljublja, v povračilo pa stranka izkazuje svoje 
zaupanje znamki. Ko kupci pridobijo zaupanje v znamko, jih obljube drugih več  ne zanimajo. 
Bistven je čustveni vidik, na katerega se ljudje vežejo. Ko ni velike razlike med izdelki, številne 
stranke izberejo znamko prav zaradi čustvenega dražljaja in ne zaradi funkcionalnih lastnosti, 
zato imajo uspešne znamke čustveno vrednost. Prav tako so zelo osebne, ker jih ljudje 
izberejo, da se izražajo. Pomemben je tudi simbolični pomen znamke; pri doseganju le-tega 
imajo pomembno vlogo oblikovanje in vsi vizualni elementi, ki so zelo pomembni predvsem za 
manj oprijemljive in vidne izdelke, še posebej na področju storitev. Nekatere znamke 
ustvarjajo veliko dodano vrednost, prav zaradi simbola, ki ga nosijo.49 
 
2.6 VIZUALNA PODOBA ZNAMKE  
 
Primarni identifikator za skoraj vse znamke je simbol ali logotip. Ostali vidni elementi so prav 
tako pomembni in kolektivno izoblikujejo vizibilno prepoznaven vzorec, katerega jedro je 
                                                          
47 KOTLER 1996, op. 35, str. 446–448. 
48 Kevin Lane KELLER, Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity, New 
Jersey 2003, str. 9. 
49 VRANŠEVIĆ 2007, op. 49, str. 22. 
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logotip. Logotip je tisti, ki strne znamko korporacije, izdelka ali storitve. Simboli lahko izzovejo 
ena najbolj zapletenih in močnih čustev, zato imajo veliko moč pri oblikovanju znamk. Delujejo 
kot vizualni sprožilci, ki velikokrat prehitijo besede in v mislih ljudi porodijo zamisli.50 Celostna 
podoba ni namenjena temu, da je slaba organizacija videti dobro, temveč temu, da se 
učinkovito razlikuje od tekmecev.51 
Da bi bila uspešna, mora imeti vsaka znamka razjasnjen profil in položaj na konkurenčnem 
polju. Profil pomeni nabor ključnih lastnosti, ki so potencialnemu uporabniku najljubši. Položaj 
pa pomeni podobo v glavah ljudi o znamki, ki se razlikuje od konkurenčnih in je hkrati blizu 
idealni. Temeljni identifikacijski elementi, ki omogočajo profiliranje znamke za določen 
izdelek, skupino izdelkov ali storitev, so naslednji: 
1. ime znamke, 
2. grafična podoba znamke in  
3. embalaža znamke. 
Pomembno pa je, kako kupci te elemente zaznavajo, si jih razlagajo in kakšen pomen jim 
pripisujejo. Pri tem želi podjetnik uresničiti naslednje osnovne funkcije znamke: 
 poudariti in ustvariti razlike v primerjavi z izdelki konkurentov, 
 izdelke poimenovati, 
 omogočiti prepoznavanje izdelkov, 
 spodbuditi zapomnljivost izdelkov, 
 označiti poreklo izdelkov, 
 prenesti informacije o izdelku, 
 spodbuditi ljudi k nakupu izdelkov in 
 simbolizirati jamstvo kakovosti in stabilnosti dobav izdelka.52 
 
»Mala podjetja se morajo že v začetku usmeriti v razvijanje odprte celostne podobe. Ta jim bo 
v prihodnosti omogočala sočasno vpeljevanje in označevanje tudi številnih novih izdelkov ali 
storitev«.53 
 
2.6.1 Ime znamke 
 
Ime znamke lahko deluje v treh smereh: pomaga izdelek prodajati, lahko škodi njegovi prodaji 
ali pa nanjo sploh nima vpliva. Zato je izbira dobrega imena znamke težavno in izredno 
odgovorno delo. Z vidika profiliranja znamke mora njeno ime opraviti tri ključne naloge: 
 identificirati izdelek ali storitev in kupcem omogočiti, da ga natančno poimenujejo, 
                                                          
50 OLINS 2008, op. 5, str. 30. 
51 KLINE 2003, op. 6. 
52 KLINE 1994, op. 41. 
53 KLINE 2003, op. 6. 
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 zavrnejo ali priporočijo znamko drugim osebam, 
 kupcem posredovati jasna sporočila o izbranih lastnostih izdelka in o koristih od uporabe 
izdelka, 
 delovati kot industrijska lastnina, ki je zakonsko zaščitena in v katero je smiselno vlagati 
sredstva, potrebna za učinkovito trženje izdelka oziroma znamke. 
 
Podjetnik, ki razmišlja o novi znamki svojih izdelkov ali storitev, mora vedeti, da ima na voljo naslednje 
tri vrste imen znamk: 
 brezpomenska imena (Kodak, Esso, Edigs, Inini), 
 sugestivna imena (Halo, Head and Shoulders, Dan na dan, Frendi, Recept), 
 opisna imena (Double Bubble Gum, Sea and Ski, Tobak).54 
Neumeier poda kriterij sedmih točk za dobro ime znamke, ki je prikazan na sliki 6. 55 
 
 
 
 
 
                                                          
54 KLINE 1994, op. 41. 
55 NEUMEIER 2006, op. 2, str. 85. 
Slika 6 Marty Neumeier, Sedem točk za dobro ime znamke, 2006 
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2.6.2 Celostna grafična podoba znamke  
 
2.6.2.1 ZNAK 
 
Grafična podoba je vizualni del znamke, ki nadgrajuje izbrano ime v celovito identifikacijsko 
podobo znamke. Osnovna elementa grafične podobe sta sam logotip (ime znamke v značilni 
pisavi), znak ali morebitna kombinacija logotipa in znaka. Za oblikovanje grafične podobe 
znamke veljajo podobna pravila kot za izbor imena. Grafična podoba mora izražati nekaj, kar 
je povezano z lastnostmi izdelka in pri tem nadgrajevati izbrano ime. Temu je v veliki meri 
podrejena izbira oblike tipografske rešitve imena v logotipu, oblike znaka in izbora barv. 
Pomembno je, da je grafična podoba zlahka prepoznavna in da si jo kupci hitro in z enostavno 
vtisnejo v spomin. Hkrati pa se mora tudi razlikovati od grafičnih podob konkurenčnih znamk.56 
Gre za močno orodje razlikovanja, prek katerega podjetje izraža svojo identiteto. »Tako kot 
artefakti razkrivajo kulturo, so oblika, logotip in ime fizični izrazi znamkine duše,« piše de 
Chernatony.57  
Takšno delo je prepogosto prepuščeno posameznikom in agencijam, usmerjenim v 
oblikovanje znakov, izbiranje novih imen ali snovanje spremenjene tipografije in ne v strateško 
razmišljanje o upravljanju neotipljivega bogastva močne znamke. Posledica tega je, da številni 
logotipi ne delujejo in morda celo nižajo ugled znamke ali celotnega podjetja. Logotip kot 
celota vseh sestavnih delov znamke je močan komunikacijski simbol. Kot tak je vizualni 
repozitorij vseh asociacij na znamko, ki so v glavah oziroma spominu strank ali potrošnikov. 
Njegova učinkovitost je zato odvisna od zmožnosti sporočanja zaželenih in v njem zakodiranih 
lastnosti izbranemu ciljnemu trgu. Jedro problema učinkovitosti zato najpogosteje tiči v 
dejstvu, da sestavine znamk, katerim lastniki prednost, najpogosteje niso enake tistim, ki jih 
želi ciljna skupina. Lastniki znamke namreč izbirajo logotip in njegove sestavine na podlagi 
osebnega mnenja ter subjektivnih sodb in ne vživljanja v zahteve in pričakovanja strank, 
uporabnikov ali potrošnikov.58 
Moč simbolov ne bi smeli nikoli podcenjevati. Simboli imajo enako moč kot glasba, ki izraža 
čustva, spomine in razpoloženje. Prav tako imajo moč izražati občutke. Če uspe, lahko znak 
povzame idejo celotne korporacije. Najboljši in najprimernejši znaki večinoma izhajajo iz 
organizacije same.59 
 
 
                                                          
56 KLINE 1994, op. 41. 
57 DE CHERNATONY 2002, op. 8, str. 214. 
58 Miro KLINE, Razvoj močne blagovne znamke, Podjetnik, 9. 7. 2011, dostopno na 
<http://www.podjetnik.si/clanek/razvoj-mo%C4%8Dne-blagovne-znamke-20110907> (5. 5. 2018). 
59 OLINS 1989, op. 12, str. 73–74.  
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2.6.2.2 Tipografija in barve 
 
Tipografija je črkovna vrsta, ki s svojim karakterjem identificira ali okrepi besedilno sporočilo. 
Pravilna raba tipografskih principov pa bralcu omogoča lažje in hitrejše odčitavanje informacij. 
Čustva imajo velik vpliv na naše odločitve. Podjetja si vedno želijo doseči močno emocionalno 
vez s strankami. Zgolj logotip ne pove celotne zgodbe znamke, barve pa so tiste, ki omogočijo 
neposredno bližnjico do srca strank. Barvno teorijo psihologi povezujejo z evolucijo človeka. 
Rdeča barva, na primer, ljudi opozori na nevarnost, rjava pa na hrani deluje neokusna. Barva 
v korporaciji se najpogosteje uporablja pri logotipih, spletnih straneh, tipografiji, v trgovini, na 
delovnih oblekah in v reklamah. Da bo izbrana barva pravilna, je treba natančno poznati 
osebnost podjetja. V pomoč pridejo tudi čustvene asociacije, ki jih vzbujajo določene barve 
(priloga A).60 
Doživljanje barv se prav tako razlikuje od barvnega okolja, v katerem je posamezna barva, in 
od barvnih odnosov glede na velikost površin, obliko, oddaljenost in ključne lastnosti 
posameznih barv znotraj likovnih površin. Na likovno ustvarjanje deluje toliko spremenljivk kar 
zadeva barve in likovne strukture, da je težko določiti kakršnakoli pravila.61 
        
2.6.3 Embalaža  
 
Ni vsaka znamka izdelek in tudi vsak izdelek ni znamka. Za večina izdelkov pa je embalaža 
ključna za prepoznavo znamke, pravi Neumeier.62 Beseda embalaža je francoskega izvora 
(l'emballage) in v najširšem smislu pomeni nosilec, omot in vse tisto, v kar blago zavijamo, 
polnimo, vstavimo, pripravljamo – skratka embaliramo oziroma pakiramo.63 Veliko tržnikov je 
poimenovalo embaliranje peta prvina poleg cene, izdelka, prodajalnih poti in tržnega 
komuniciranja. Danes je embaliranje postalo učinkovito trženjsko orodje. Dobro oblikovana 
embalaža ima lahko zaradi svoje pripravnosti vrednost za porabnika in promocijsko vrednost 
za proizvajalca.64 
Neumeier v svoji knjigi na vprašanje »ali je embalaža znanost ali  umetnost? « pravi, da je 
oboje – znanost in umetnost. Ker pa se tržniki poslužujejo razmišljanja z levo polovico 
možganov (ta je namreč namenjena logičnemu razmišljanju in znanosti), večina embalaže 
postane osnovna predvsem na dejstvih in manj na čustvih. Čustvo je sestavina, ki je stranke 
                                                          
60 Matt ELLIS, Branding colors: everything you need to choose your brand’s perfect pigments, 99 designs, 
dostopno na <https://99designs.com/blog/tips/branding-colors/> (1. 6. 2018). 
61 REPOVŠ 1995, op. 10, str. 98. 
62 NEUMEIER 2006, op. 2, str. 90.  
63 Boris SNOJ, Embalaža - sestavina politik izdelkov in komuniciranja v marketingu, Ljubljana 1981, str. 9. 
64 KOTLER 1996, op. 35, str. 458. 
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želijo največ. Načela, kot so jasnost, čustva in hierarhija bralnega zaporedja so pri oblikovanju 
embalaže ključnega pomena. Znamka je zgolj embalaža poslovne ideje.65 
Izbira prave embalaže je torej lahko enako pomembna prvina kot je izdelek sam, njegova cena, 
njegove tržne poti in tržno komuniciranje. Večina tržnikov uvršča embaliranje kar k strategiji 
izdelka.66 
  
                                                          
65 NEUMEIER 2006, op. 2, str. 91–95 . 
66 KOTLER 1996, op. 35, str. 458. 
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3 OBLIKOVANJE KORPORATIVNE ZNAMKE HUDLAJF IN 
ZNAMKE IZDELKA HUDVISKI 
 
3.1 PREDSTAVITEV PODJETJA 
 
Manjše družinsko podjetje Hudlajf d. o. o. je bilo ustanovljeno leta 2015, ki je svojo poslovno 
pot začelo z oblikovanjem spletnih strani. Zaradi uspešnih poslovnih začetkov in velikega 
navdušenja pa se je njihova ponudba začela širiti še na druga področja, kot so grafično 
oblikovanje, razvoj aplikacij, svetovanje in t. i. tag management (analitika). Vsako aplikacijo 
naredijo z vmesnikom, ki je prilagojen uporabi strank.  
Svojim partnerjem v prihodnosti z navdušenjem nad življenjem in inovativnostjo obljubljajo še 
večji obseg ponudb, ena izmed njih je tudi hobi lastnika podjetja, tj. izdelovati lasten viski z 
imenom Hudviski. 
 
3.1.1 Vizija in poslanstvo podjetja Hudlajf 
 
Vizija podjetja je svojim partnerjem s pomočjo optimizacije in digitalizacije procesov in  
uporabo spletnih tehnologij prihraniti čas ter jim tako omogočiti, da se posvetijo bistvenim 
opravilom. Verjamejo, da lahko z dobrim orodjem naredijo več v krajšem času. So zagovorniki 
tehnologije, saj verjamejo da tehnologija poskrbi za monotono delo. Tako se lahko njihovi 
partnerji posvetijo pomembnejšim opravilom. 
Podjetje ima že od samih začetkov poslanstvo, da strankam uresničijo njihove zamisli in jim s 
svojo aplikacijo omogočijo, da digitalizirajo in optimizirajo procese v podjetju. Skozi celotno 
sodelovanje pomagajo in svetujejo pri vseh korakih projekta – od ideje do izdelave. Verjamejo 
da so najboljše rešitve obenem tudi najbolj preproste. 
 
3.1.2 Ime podjetja 
 
Ime podjetja Hudlajf je skovanka iz dveh besed hud in lajf (lajf izhaja iz ang. besede life oz. 
življenje). Beseda »hud« ima sicer lahko bodisi negativno bodisi pozitivno konotacijo, vendar 
v modernem jeziku oz. jeziku mladih nastopa skoraj izključno s pozitivno konotacijo za opis 
nečesa drugačnega, zanimivega, nečesa, kar ti pritegne pozornost.  
Takšen pomen je tudi osnova sporočilnost podjetja Hudlajf, saj s svojo raznoliko ponudbo 
ponuja nekaj drugačnega, s svojimi tehnološkimi inovacijami dokazujejo, da lahko tudi 
nemogoče postane mogoče in s pomočjo tehnologije prihraniti dragocen čas. Beseda »lajf« v 
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kombinaciji z besedo »hud« predvsem izraža njihov stil delovanja. Strankam želijo sporočiti, 
da lahko z njihovimi storitvami pripomorejo k dobremu, dragocenemu in polnemu življenju, 
zato se lahko posvetijo pomembnejšim stvarem, saj za tehnologijo poskrbi stranki prilagojen 
optimiziran proces. 
 
3.1.3 Strategija podjetja 
 
Podjetje je s svojo idejo znamke izdelka Hudviski, ki je označen z znakom korporacije in vsebuje 
konstantno predpono imena podjetja, tj. »hud«, ki ga še dodatno poveže s korporativno 
znamko Hudlajf, uporabilo konglomerat indosiranega in monolitnega modela strategije. Ker 
ima podjetje eno korporativno znamko in več znamk izdelka (trenutno samo Hudviski), je ta 
model indosiran. Ker pa korporacijo in izdelke združuje predpona »hud« se vmeša še monolitni 
model. Poleg konstante »hud« se pri obeh znamkah pojavlja skupen znak, ki pripomore h 
konsistenci organizacije. Da se izognejo nepotrebni zmedi na trgu, med znamkama ohranjajo 
hierarhijo in v ospredje postavljajo korporativno znamko Hudlajf, ki v povezavi z izdelkom 
Hudviski nudi stabilnost, slednja pa še večjo prepoznavnost znamke. Medtem ko se ponudba 
izdelka v prihodnosti lahko še spremeni, doda ali odstrani, bo znamka korporacije ostala 
enaka.  
 
3.1.4 Značilnosti uspešne celostne grafične podobe 
 
Poleg prej omenjenih izhodišč (vizija, poslanstvo, ime in strategija podjetja), mora biti celostna 
grafična podoba tudi: 
 konsistentna, 
 lahko prepoznavna, 
 trajnostna, 
 zapomnljiva, 
 fleksibilna in 
 ne vezana na nobeno določeno storitev. 
Celostna grafična podoba je del vizualne identitete. Diplomska naloga zajema načrtovanje dela 
vizualne identitete podjetja Hudlajf, ki je del korporativne identitete znamke, slednja pa vpliva 
na podobo in ugled znamke Hudlajf 
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3.2 OBLIKOVANJE KORPORATIVNE ZNAMKE HUDLAJF IN ZNAMKE 
IZDELKA HUDVISKI  
 
3.2.1 Oblikovanje korporativne znamke Hudlajf 
 
Za izdelavo korporativne znamke Hudlajf smo začeli z analiziranjem podjetja, konkurenčnih 
podjetij in skiciranjem idej. Ker smo skozi teorijo spoznali, da znamka ni v očeh oblikovalca, 
ampak v očeh ciljne publike, smo za pomoč pri oblikovanju znamke povprašali stranke za 
mnenje, o podjetju Hudlajf. Tovrsten način raziskave nam je omogočil zgraditi takšno podobo 
podjetja, kot jo vidi publika. Nato je smo misli strank vizualizirali skupaj z upoštevanjem 
politike poslovanja, zahtev, strategije, kulture in filozofije podjetja. Skupni imenovalec prej 
naštetega predstavljajo pomeni besed inovativno, igrivo, sodobno in drugačno. Na teh 
parametrih smo gradili vizualno identiteto, ki bo podjetje razlikovala od množice računalniških 
podjetji sorodnih storitev. 
  
3.2.1.1 Znak podjetja Hudlajf 
 
Znak je začetnica imena podjetja Hudlajf, ki povezuje korporativno in izdelčno označevanje 
trenutnih in bodočih znamk izdelkov (na primer Hudviski, Hudecunje, Hudpub, …). Črka H se 
prepozna v negativu znotraj dveh pozitivnih likov, ki jo zajemata in ki ji omogočata razumljivo 
branje. Znak, vpet v razmerje zlatega reza, odraža večplastnost, inovativnost, sodobnost in 
igro. 
Slika 7 Znak podjetja Hudlajf 
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3.2.1.2 Logotip podjetja Hudlajf 
 
Zaradi sestave njihovega imena smo vizualno podobo gradili tako, da imamo eno konstanto in 
eno spremenljivko. Konstanta je predpona »hud«, spremenljivka so pa vse bodoče in že 
obstoječe ponudbe in izdelki. Zaradi tako raznovrstne ponudbe storitev podjetja Hudlajf, je 
morala ideja logotipa temeljiti na odprtosti. Logotip je jasen in s svojim videzom prikazuje 
zahteve podjetja. Sestavljen iz izpisa imena podjetja Hudlajf in njemu pripadajočega znaka. 
Oblika znaka je bila osnova pri oblikovanju lastne tipografije, uporabljene v izpisu imena 
korporacije. Logotip v negativu je priložen v prilogi (priloga B). 
3.2.1.3 Odnos znaka in logotipa 
 
Zelo pomembno vlogo imajo tudi medsebojni odnosi uporabe logotipa. Razmerje je natančno 
definirano z elementom »x«. V našem primeru je znak visok 4,5 x in širok 4 x, izpis imena pa je 
visok 3,5 x in širok 14 x.  
Možnosti pojavnosti izpisa imena in znaka korporacije sta dve, kar nam omogoča manj težav 
pri apliciranju logotipa na razne tiskovine oziroma aplikacije celostne grafične podobe. Razmik 
med znakom in logotipom je v obeh možnih izpisih enak in sicer 2 x (slika 9).  
 
 
 
 
Slika 8 Logotip podjetja Hudlajf  
 30 
 
3.2.1.4 Tipografija 
 
Komunikacija je zelo pomembna strategija trženja. Publika želi vedeti, kaj organizacija 
sporoča. Poleg imena in znaka je zelo pomembna izbira prave tipografije, ki vizualno 
identificira podjetja. Tipografija je oblikovana izključno za izpis imena podjetja. Značilnosti 
sodobne ne serifne pisave so izpeljane iz oblik, ki jih najdemo v znaku in odražajo fluidnost, 
čistost in futurističnost. Ker smo jo oblikovali izključno za podjetje Hudlajf, se še toliko bolj 
razlikuje od konkurenčnih.  
 
3.2.1.5 Barva  
 
Z raziskavami smo ugotovili, da podjetja s sorodnimi storitvami uporabljajo odtenke modre in 
rdeče. Zaradi raznovrstnih ponudb podjetja Hudlajf smo se teh barv izogibali in se odločili za 
gradient med vijolično ter oranžno in s tem povečali prepoznavnost korporacije. Vijolična 
simbolizira kraljevskost, modrost, moč, bogastvo, ustvarjalnost in kreativnost. Oranžna pa 
doprinese energijo rdeče in veselje rumene barve. Odraža igrivost, uspeh, prijateljstvo, 
Slika 9 Razmerje znaka in logotipa korporativne znamke Hudlajf 
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mladost in ambicioznost. Gradient nagovarja na pestrost ponudbe/storitve. V tovrsten 
gradient se lahko vključujejo tudi bodoče storitve. 
3.2.1.6 Osnovne tiskovine in promocijski material 
 
Ko smo definirali prepoznavne komponente logotipa korporacije, smo lahko začeli z 
apliciranjem na osnovne tiskovine in promocijske materiale. Glede na delovanje podjetja smo 
izbrali najbolj primerne. Osredotočili smo se na vizitko, dopisni list, ovojnico, svinčnike, 
reklamno tablo in vrečko.  
Vizitka (ali poslovna kartica) je močan marketinški pripomoček in pomembno sredstvo 
komuniciranja. Ko stranka v roko prejme vizitko dobi prvi vtis o podjetju. Cilj kvalitetno in jasno 
oblikovane vizitke je, da je v skladu s celostno grafično podobo in da služi uspešni predstavi 
podjetja takega, kakršno je. Izbrali smo obojestransko vizitko standardne velikosti 85 × 55 mm. 
Na sprednji strani so tehnični podatki, kot so logotip podjetja, naziv podjetja, kontakt, sedež, 
spletna stran in e-naslov. Na zadnji strani celotno ozadje vizitke prekriva izbran gradient od 
vijolične do oranžne. Na sredini je znak podjetja v črni barvi.  
Slika 10 Barvna paleta celostne grafične podobe podjetja Hudlajf 
Slika 11 Vizitka podjejta Hudlajf 
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Dopisni list velikosti 297 × 210 mm smo oblikovali na enak način kot vizitke, kjer je zadnja stran 
v celoti prekrita z gradientom, vsi pomembnejši podatki pa so nanizani na sprednji strani. 
Logotip in pomembnejši podatki, tako kot na vizitki, so na vrhu dopisnega lista postavljeni na 
desno, kar v kopici dopisnih listov omogoča boljšo prepoznavnost. Format ovojnice je 
standardiziran 110 × 220 mm (slika 12). 
Za promocijo so zelo pomembna tudi manjša darila. Ker v pisarno podjetja velikokrat prihajajo 
stranke na sestanke in konzultacije, kjer se za snovanje idej še vedno večinoma uporablja papir 
in svinčnik, smo s korporativno znamko opremili tudi svinčnike. Na voljo so v treh barvah: črni, 
vijolični in oranžni. Vsi imajo apliciran logotip podjetja, ki je vedno v črni barvi, razen na črnem 
svinčniku, kjer je obarvan belo (slika 12).  
Ker podjetje deluje v pisarniških prostorih smo logotip aplicirali tudi na označevalno tablo, ki 
se nahaja pred vhodom podjetja. Označevalna tabla nadaljuje idejo vizualne pojavnosti 
korporativnega označevanja, in sicer gradient kot ozadje, na sredini table pa nastopata logotip 
in znak. Tabla zaradi svoje intenzivne barve izstopa in je hitreje opazna 
Slika 12 Osnovni promocijski material podjetja Hudlajf 
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Podjetje poleg storitev trži tudi izdelke, zato smo vizualno podobo prenesli tudi na 
nakupovalno vrečko. Vrečka je smiselna aplikacija zato, ker postane oglas za podjetje, ko 
zapusti poslovne prostore. Znak zaradi narave aplikacije prevzame dekorativno vlogo, 
preostali elementi (gradient kot ozadje, črn znak in izpis imena podjetja levo spodaj) pa sledijo 
pravilom korporativnega označevanja. 
Slika 14 Reklamna vrečka podjetja Hudlajf 
Slika 13 Označevalna tabla podjetja Hudlajf 
Slika 13 Označevalna tabla podjetja Hudlajf 
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Poleg predstavljenih tiskovin in aplikacij bo podjetje potrebovalo tudi druge aplikacije kot npr. 
spletna stran, ki je v sklopu diplomske naloge nismo oblikovali. 
 
3.2.2  Oblikovanje znamke izdelka Hudviski 
 
Sodobnost, inovativnosti in igrivosti so v podjetju Hudlajf želeli prenesti tudi v izdelek. Hobi 
lastnika podjetja, zbiranje viskijev, pa se v bodoče namerava razviti umestiti v ponudbo 
izdelkov. Želja podjetja je ustvariti lasten viski oziroma blended viski (proizvajalci blended 
viskijev se odločijo za mešanje različnih vrst viskijev.67) pod imenom Hudviski. Da bo izdelek 
ohranil prepoznavno vez s podjetjem in njegovo strategijo (monolitni model), bo na izdelku 
poleg skupne predpone »hud« tudi znak podjetja, vpet v formo kroga. Znamka vsakega 
izdelka, in s tem indosiran model strategije, pa se bo odražala z imenom, tipografijo, njeno 
obravnavo ter barvo, izbrano za vsak izdelek posebej.  
 
3.2.2.1 Tipografija izdelka 
 
Tudi pri tipografiji znamke izdelka smo uporabili sodobno ne serifno tipografijo. Videz 
tipografije Hamurz je sodobnejši z nekoliko grobo teksturo, ki  je primerna za vizualizacijo 
alkoholne pijače viski. Prav tako je veliko manj formalna od tipografije logotipa korporacije.   
Izpis imena znamke Hudviski, kot je prikazano na sliki 16, sledi polkrožni obliki. Za ta način smo 
se odločili zaradi izbire okrogle etikete in zaradi uporabe znaka vpetega v okroglo formo. S tem 
                                                          
67 Viski, Wikipedija, dostopno na <https://sl.wikipedia.org/wiki/Viski> (27. 5. 2018) 
Slika 15 Tipografija znamke izdelka Hudviski 
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poenotimo celoten videz etikete in ne porušimo ravnovesja. S črko K, ki objema črko I, smo 
ponazorili zvestobo, opojnost in fluidnost alkoholne pijače.  
3.2.2.2 Barva 
 
Za razlikovanje izdelka od korporacije, ki je predstavljena z gradientom, bodo izdelki 
uporabljali zgolj eno nosilno barvo. V primeru izdelka Hudviski je nosilna barva zlata, nanešena 
s posebnim 3D tehničnim postopkom, ki bo zaradi strukture spreminjala svoj svetlobni razpon 
in tako sovpadala s spreminjajočo barvo vsebine - viskija. 
3.2.2.3 Etiketa znamke izdelka Hudviski 
 
Viski, kot ena bolj priljubljenih alkoholnih pijač, še posebej v poslovnih krogih, ima lahko zelo 
pomembno vlogo in služi podjetju Hudlajf kot prepoznava. Za pravilno predstavitev javnosti in 
karseda uspešno pot izdelka, je potrebno oblikovati učinkovito in vizualno zanimivo podobo 
izdelka. Pri alkoholnih pijačah to zagotovi steklenica in/ali embalaža.  
Etiketo smo razdelili na dva dela: prva, okrogla nosi podatke, ki stranko nagovarja, zakaj je ta 
viski »hud« in zakaj bi ga morali kupiti; druga je pravokotne oblike in nosi tehnične 
Slika 16 Izpis imena Hudviski v polkrožni obliki, znak vpet v formo 
Slika 17 Detajl strukturiranega nanosa zlate barve izdelka Hudviski 
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specifikacije, ki govorijo o volumnu, vsebnosti alkohola, destilaciji in filtraciji viskija. S tem smo 
želeli izpostaviti informacije, ki so pomembni za stranke in ljubitelje viskijev, ki ločijo Hudviski 
od ostalih na trgu. 
Na okrogli etiketi se pod imenom Hudviski nahaja znak korporacije vpet v okroglo obliko, ki 
nam pomaga prepoznati oziroma povezati izdelek s korporativno znamko Hudlajf. Okrogla 
oblika znaka je prozorna, zato se na polni steklenici viskija obarva z enako barvo kot sam viski. 
Ko smo ustvarili osnovno postavitev vizualne podobe izdelka, smo se osredotočili na etiketo. 
Na etiketi so poleg imena in znaka izpisani tudi naslednji podatki:  
 vrsta viskija (oz. mešanica viskijev),  
 izvor iz slovenskega ječmena, 
 starost (– 12 let), 
 staranje v burbonskih sodih iz ameriškega belega hrasta. 
 
Na pravokotni etiketi se nahajajo tehnični podatki: 
 volumen (– 70 cL), 
 vsebnost alkohola (45 % vol.), 
 3 × destilacija, 
 ni hladno filtriran, 
 pripadnost (viski slovenskega podjetja Hudlajf). 
 
Obe etiketi sta obrobljeni z zlato barvo, ki celotnemu izgledu doda toplino.  
Slika 18 Etiketa znamke izdelka Hudviski 
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3.2.3 Embalaža znamke izdelka Hudviski 
 
Poleg osnovne funkcije (zaščita steklenice) lahko embalaža izdelku doda vrednost, zato je 
vredno vizualno identiteto prenesti tudi nanjo. Kartonasta embalaža je okrogle oblike in okolju 
prijaznejša. Znak v zlati barvi se pojavi na vrhu embalaže, ki je zaradi okrogle oblike tulca že 
vpet v obliko in je s tem sam po sebi označen. Znak vpet v krog se pojavi tudi na sprednji strani 
skupaj z imenom Hudviski. 
 
3.2.4 Razlikovanje korporativne znamke in znamke izdelka 
 
Jasno razlikovanje med korporativno znamko in znamko izdelka kot tudi prikaz monolitne in 
indosirane strukture podjetja je razvidno v prilogi C. Prikaz je hkrati tudi manjši priročnik pravil 
uporabe korporativne znamke in znamke izdelka. 
  
Slika 19 Embalaža izdelka Hudviski 
 38 
4 ZAKLJUČEK  
 
Znamke, bolj kot kdaj koli, igrajo ključno igro v našem vsakdanu. Definirajo, kdo smo, kako 
živimo, kakšna je naša življenjska raven, kako se prehranjujemo, kam hodimo na dopust, ... 
Znamka korporacije je njeno jedro in njeno bistvo. Bitka na trgu je vsak dan večja, izbira in 
raznolikost ponudb eksponentno naraščata, podjetja se bojujejo za razvoj in preživetje. Vse 
več podjetij pa se ravno zaradi velike konkurenčnosti odloči svoje ponudbe in storitve širiti in 
tako pridobiti večjo prepoznavnost na trgu.  
Poudarili smo pomen znamk in ugotovili, da sveta brez njih ni. V javnosti sta ugled in podoba 
podjetja ključnega pomena, h kateremu pripomorejo jasna vizija, poslanstvo in strategija 
podjejta. To je še toliko bolj pomembno v korporacijah, kot je Hudlajf, kjer se nepovezane 
ponudbe širijo na drugotna področja. Če bo podjetje imelo jasno začrtane poslovne poti, bo 
organizacija, kljub veliki raznolikosti ponudb in storitev, še vedno delovala celovito in bila 
zvesta strankam. 
Najboljša znamka je tista, ki je grajena na močni ideji. Ideji, kateri so vsi v organizaciji predani 
in ji pripravljeni slediti. Menimo, da ideja podjetja Hudlajf lahko zagotovi visoko mesto med 
konkurenco in z raznoliko ponudbo pridobi najrazličnejše stranke, ker ima čas v obdobju 
preokupacije s tehnologijo, ki nam tako ali drugače usmerja življenje, še toliko bolj dragoceno 
vrednost. Hudlajf poskrbi za tehnologijo in nam omogoči, da se posvetimo nečemu oz. nekomu 
pomembnejšemu.  
Celostna grafična podoba znamke podjetja Hudlajf in izdelka Hudviski nudi podjetju dodano 
vrednost. S svojo znamko se bodo uspešno predstavili na trgu, tako na slovenskem, kot na 
tujem, saj je močna, prepoznavna, zapomnljiva in fleksibilna. Je tudi dovolj odprta za bodoče 
storitve in izdelke.  
Vredno je omeniti, da celostna grafična podoba in ime še nista dovolj za uspešno podobo 
podjetja. Z besedo podoba ne mislimo na vizualno podobo, temveč podobo o podjetju, ki se 
ustvarja v očeh uporabnikov, potrošnikov, naročnikov. Torej podobo, ki ustvarja znamko 
vredno zaupanja.  Poleg vseh parametrov, ki tvorijo znamko (korporativna identiteta, podoba, 
ugled, arhitektura, …) je zelo pomemben dejavnik tudi upravljanje z znamko.  
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